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内容概要

本书即是写给企业主管、行销和品牌经理、广告经理、公关经理及其它有志于从事行销工作的人员。
本书是作者从事业务、企划、广告、行销和经营管理工作20多年的智能结晶，它结合了欧美最新的行
销思潮，辅以台湾本土的市场实例，以“西学为体、中学为用”，为读者提供最佳的行销业指南，在
台湾市场不但畅销多时，且被列为行销经典著作。
针对行销的三个重大领域：“行销定位”、“行销战争”和“行销计划”做深入、简明和系统的说明
。
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作者简介

陈伟航：一个优秀的广告人，初入社会时曾在台湾广告公司接受完整的AE训练，后与朋友自组上通广
告公司（BBDO前身），成绩非凡，名列十大广告公司；一个杰出的行销企划人，台湾政大企管系毕
业，历任优美企业企划、奇哥公司行销业务主管，多家知名企业行销顾问，身经百战，并担任生产力
中心“行销经理”班、“企管顾问师”班讲师，著有畅销书《行销教战守策》、《行销启示录》、
《No.1业务经理备忘录》等。
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第一篇 行销定位 1、了解消费者心智 2、定位策略 3、再定位策略 4、杰出品名学第二篇 行销战争 1、
竞争导向的时代 2、防御战法 3、攻击战法 4、侧击战法 5、游击战法 6、战略与战术 7、可乐争霸 8、
饮料市场争霸第三篇 行销计划 1、行销计划的基石 2、策略规划四部曲 3、广告 4、公关与促销 5、广
告调查与行销研究 6、销售管理 7、行销计划的灵魂
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章节摘录

　　以下逐一介绍各种促销活动。
商展与展示会　　这是高单价产品和工业性产品较常采用的推广方式，凡是新商品上市、新机种发布
、争取贸易订单等，展示会都是很好的促销活动，它可以制造新闻、吸引潜在顾客、将人潮招来聚集
，由于现场可做示范表演，可加深顾客的印象，甚至当场促成购买行为。
不过根据调查，许多厂商参展时虽留有顾客名单，但83％的公司却未能于事后继续追踪，以致丧失了
后续的成交机会。
　　举办商展与展示会除了日期、地点的安排以外，还有以下几点需要注意：　　1?对象名单。
他们是谁？
他们想买什么？
他们的职位如何？
他们代表哪些企业？
不了解顾客，你就会抓瞎。
　　2?空间大小。
展示空间要多大，取决于准备邀请顾客的人数。
一般而言，如果每个钟头有20个顾客到访，那么至少要10尺×10尺的空间。
顾客愈多，空间的需求就愈大。
　　3?预算多少。
展示会前前后后所需费用甚多，应事先估计并精打细算。
举办一场展示会估计平均每位顾客的成本在1000元以上。
　　4?展示目的。
许多人忽略举办展示会的目的，因此很少有人会书面写下展示会希望做成多少笔或多少金额的生意，
接洽到多少个新顾客或经销商。
将目的明文列出，可作后检验成败的依据。
　　5?现场布置。
要考虑整个展示主题的表现是否协调统一，公司名称、展示内容重点的标示是否明确，灯光是否足够
。
光线运用适宜，可使展售现场充满活泼的朝气。
另外，通道的安排也是一门学问，要注意是否通畅，避免人潮挤成一团，最重要的是要有一个引人注
目的视觉焦点，能将顾客一下子吸引过去。
　　6?事前宣传。
许多顾客往往只在短短的30秒钟内便决定了是否在你的展示现场停留，如果你能早在三个月前便用刊
物、印刷品或DM向他们做宣传，使他们还未踏进展示会大门之前便有期待心理，那么展示的效果将
会大不相同。
　　7?人员训练。
要让所有人员了解展示会的目的、邀请的对象以及每个人的职责分工，这样才能使展示会获得成功。
　　目前台湾提供商展与展示会的地点相当多，世贸中心、外贸协会、美国贸易中心是较具规模的场
地，而一般大型饭店、百货公司也都可以洽谈出租。
　　免费样品赠送　　免费样品赠送是促销活动中最有效的手段之一。
宝洁公司在推出任何一种新产品之前，一定会举办免费样品赠送活动。
以帮宝适纸尿裤为例，一般孕妇在未生产之前便会在医院拿到帮宝适的免费样品，容易产生先入为主
的观念，其样品赠送活动做得非常彻底。
　　宝矿力健康饮料在日本饮料市场中高居第二名，它是通过在各种运动场所大量发送免费试饮罐而
打开市场的。
台湾许多厂商目前也是沿用这种方式促销。
桂格（Quaker）麦粉在进入台湾市场时，为了争取市场占有率，也展开各种促销活动，单是样品就发
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送了好几万份。
　　当然，免费样品赠送代价是相当高的，必须有大笔推广费用，否则很难奏效。
如果你能找到一个方式，将产品推入意见领袖、社会名流或领导品牌的企业中，不但效果极佳，而且
比赠送样品要经济得多。
　　折价券　　折价券在台湾被使用的并不多，但在其他地区已是非常普遍的促销手法，超级市场、
一般商店和新产品的上市更是常常使用。
美国一项市场调查显示，在折价券的回收中，新商品的试用率高达65％，其中化妆品的试用率达67％
，食品和清洁用品达62％，香皂达51％。
同时，研究还显示，折价券回收的对象大都是收入较高、人口较多的大家庭，他们对一般日用百货的
消费额比其他家庭要高。
　　不过，调查也表明，无论赠送免费样品还是折价券，先决条件是商品本身品质要好，这样才能造
成延续效果，使消费者试用以后有再次购买的意愿。
　　在台湾采用折价券做促销活动的一般都是知名厂商，像柯达公司举办的“买柯达送八大厂商贵宾
券”活动，以及强生婴儿用品公司发行的10元代用券，用意都在扩大市场占有率，加强市场渗透。
另外，摩黛丝也以10元现金代用券来促销其超薄棉垫商品。
　　以折价券促销，让一般行销人员迟疑不决的原因是操作上的困难。
消费者必须很容易找到店头来兑换，但是店头的配合意愿不强，因此在回收时一般都要收10％的手续
费。
　　其他必须注意的事项是：标明有效期限，以免增加日后处理的不便；每次购买只限用一张，免得
无聊人士专门搜集折价券，而不必付任何现金。
另外，必须加盖公司戳印才有效，避免印刷厂大量流出，或被人大量仿制。
　　随包赠送　　将赠品附于包装上或包装内，最能让消费者立即产生购买行为。
随包赠送可以说是市场渗透化策略中非常有效的手段，可以扩大市场占有率，排挤其他品牌。
雀巢（Nescafé）奶粉便是不断以随包送赠品的方式扩大市场。
儿童食品更是大量依赖随包附赠玩具的方式来提升人气，如果不用随包赠送办法，商品便丧失魅力。
最近流行的“再来一罐”或“再来一包”便是随包赠送的典型方式，由于有效，厂商都乐此不疲。
　　猜奖、摸彩和竞赛　　猜奖、摸彩和竞赛活动是目前台湾厂商最喜爱、也最常用的促销方式，消
费者也乐此不疲。
举办得起这类活动的都是大型厂商，奖品要多，奖额要大，才能引消费者。
当然这种活动最好能发动经销商一起举办，以促使经销商大量进货，使促销效果更大。
　　一般摸彩促销比较常用的大奖，不外乎出外旅游、赠送家用电器（例如卡拉OK、DVD、录放影
机、电视机、洗衣机），或是更贵重的汽车、机车、钢琴等商品，黄金也是很有吸引力的奖品。
举办方式一般都是在商品内附彩券，或撕下标签、贴纸，或直接将包装盒邮寄参加摸彩。
开奖时必须有公证机构的代表公证，才算公平有效。
现在有的厂商为省掉操作上的麻烦，也常用开盒（罐）即赠奖方式，小型奖项可在一般店头兑换，大
型奖项则须向公司申请，并缴纳税金才行。
　　举办这类活动的缺点是：无论参加抽奖的人数多少，奖品的支出费用已固定。
还有一个问题是：中奖者不一定是你的重要消费者，常有很多是儿童或投机者。
由于这类活动愈来愈多，对消费者的吸引力也大不如前，根据调查，只有20％～25％的人有兴趣参加
这类活动，而其中70％的人并非产品的经常使用者。
　　当然，举办摸彩的好处是容易提高知名度，因为必须投下大量广告宣传，同时经销商往往比较欢
迎，厂商要铺货也比较容易。
　　减价　　减价是直接将商品降价，以答谢顾客，一般百货公司、服饰业、超级市场最常使用。
减价目的是希望增加现有顾客的消费量，将竞争厂商排挤出市场，或是让顾客在初次使用后建立购买
习惯，当然，减价也能使商品在货架上更引人注目。
　　不过，减价即意味着降低利润，如果使用得太频繁，还会降低格调，使顾客丧失信心或养成依赖
心理，非等到减价才买，因此在运用时要特别谨慎。
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　　拍卖　　拍卖的情况可能发生在：当你一次购进大批货，急于脱手时，以较低的实惠价格优待顾
客。
在台湾，拍卖大都发生在换季、转向或清仓的时候，有全面打折的方式，也有拍卖的特别专柜。
像最早书店设置廉价书专柜、一般服饰行设置拍卖花车等等都是，其特色是运用心理定价，也就是奇
异定价。
例如一件裙子49元、一套衣服99元，借以吸引大批顾客抢购。
　　百货公司最擅长此道，以超级市场做牺牲招徕顾客，带动其他楼层业绩的增长。
由于台湾各百货公司商品的差异甚少，拍卖常演变成折扣战，愈打愈低，无疑是饮鸩止渴。
除非货真价实、折扣真实，商品新鲜，拍卖活动已愈来愈难吸引消费者了。
　　还本　　还本有现金还本、点券还本、赠品还本等方式。
其他地区最近掀起现金还本热潮，根据调查，27％的人曾经参加过现金还本活动，其中68％的人一年
内参加了一至三次，21％的人参加了四至六次，更有11％的人参加了七次以上，可以说是相当疯狂。
　　现金还本是顾客购买商品，剪下标签寄回公司兑换现金。
桂格公司曾举办一次现金还本活动，将现金随机放在桂格麦粉罐中，顾客购买后打开，便有机会获得
现金，不过大额奖金一般还是使用兑换方式（这与缴税有关）。
　　积点送赠品和买多少送多少的还本活动，也是常用的促销手法，顾客觉得较公平实惠，但是因为
赠品和购买金额成正比，刺激性当然不如猜奖和摸彩。
佳丽宝（Kanebo）化妆品公司以往每年3月都会举办“BAZAR行动”，就是采取还本方式；而竞争厂
商蜜丝佛陀、资生堂也都会跟进。
　　分销补助　　分销补助是为经销商、零售店头提供免费或折扣商品，以促进流通，目的是希望经
销商或店头将这些商品当作促销品，推销到消费者手中。
在新商品上市铺货期，这是一个很必要的手段，但惟一遗憾的是，如果对经销商或店头的掌控不够，
这些免费或折扣商品就会落入它们手中，而无法使消费者得到实惠。
　　另外，为了争取更好的摆放位置，必须拨出一笔费用，专门与店头和超级市场交涉，最好能设立
专柜或摆在最佳陈列地点，以便利铺货。
你的货铺得愈多、摆的位置愈好，销路自然就愈好。
　　店头广告　　店头广告（POP）愈来愈受到重视，店头也愈来愈拥挤，愈来愈没有空间提供陈列
，但是POP不但能美化店面和销售现场，更能提醒顾客，促成购买行为。
根据调查，超级市场消费者2/3的购买金额都是现场决定的，换句话说，大多数品牌抉择都是到了店里
才做出的，因此POP扮演着非常重要的角色。
　　常见的POP有布旗、纸旗、海报、陈列架、品牌卡、标示卡、吊牌等。
有创意和展示良好的POP能让商品光彩夺目、格外突出，使人产生购买欲望。
因此POP是花费最少的促销手法之一。
小兵立大功，千万不要忽视POP的运用。
台湾长期以来以电气厂商、内衣厂商和化妆品厂商对POP的运用最完整、也最出色。
　　总之，各种促销手法都有其不同的功能和特色。
　　若以新产品的促销功能来说，免费样品的赠送对成人和儿童无疑是最好的方式，而在包装内或店
头当场发送赠品，对儿童也同样有效；其次是随货附送赠品或折价券，以及邮寄赠品和还本。
　　若以市场占有率的维持而言，对成人最有效的促销方式是减价、打折、发送赠品或折价券，其次
是多重还本活动和邮寄赠品；对儿童最有效的促销，是在包装内或店头当场送赠品，其次是邮寄赠品
。
　　若以品牌印象的增强而言，拍卖和猜奖、摸彩对成人和儿童都很有吸引力。
戏法人人会变，各有巧妙的不同，促销活动的运用之妙，只有存乎于心了。
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编辑推荐

　　成为领导者的秘诀，就是第一个进入目标消费者心中。
台湾市场上的不倒翁“二黑一白”（黑松、黑人和白兰）就是第一个在消费者心中建立领导地位的品
牌，今天，它们已成为汽水、牙膏和洗衣粉的代名词，在长期市场占有率上远超过第二、第三位，而
且经久不衰。
就某些商品类别来说，当两个领导性的品牌非常接近时，领导权常常会有消长，就像资生堂（Shiseido
）与蜜丝佛陀（MaxFactor）、华歌尔（Wacoal）与黛安芬（Triumph）一样。
但是就长期而言，其中之一将会跃居较高地位，然后占有未来市场。
例如资生堂超越蜜丝佛陀，华歌尔超越黛安芬；又如美吾发（VO5）与可丽柔（Clairol）绿野香波对
抗，美吾发终于后来居上，成为高级洗发精的领导者；箭牌与芝兰口香糖竞争，箭牌脱颖而出，夺取
口香糖市场的霸权。
　　定位的法则是：“当市场处于胶着状态时，任何一方都没有很清楚的势力范围，这段时机很明显
地需要特殊的努力。
在领导权的争夺战中，某一年的胜利通常会带来以后数十年的胜利。
”以1925～1930年的美国为例，福特（Ford）汽车和雪佛兰（Chevrolet）正处于一个头碰头的殊死战
中，然后在1931年，雪佛兰夺得领导权。
从那关键的一年开始，包括因受不景气和战争影响所产生的变动在内，雪佛兰只有四次失掉领导权的
纪录。
　　什么是领导者不该做的？
　　身为一个领导者，你无须在广告上强调“我是第一位”，因为这样消费者会怀疑你为什么那么没
有安全感。
IBM是电脑之王，IBM的广告向来都不理会竞争者，只强调电脑的好处——所有电脑的好处，而不只
是IBM的。
不断发掘潜在顾客，就能扩大市场；市场扩大，第一个受益者就是领导者。
　　一旦你第一个进入消费者心中并成为领导者，就应该紧抓不放。
这时采取的策略一般有两种。
第一是“耳提面命”。
使消费者牢牢记住：“只有可口可乐，才是真正的可乐。
”这意味着其他可乐都是仿冒品。
“纯纯果汁，我们叫它香吉士。
”它提醒顾客：香吉士就是纯果汁的代表。
第二个策略是“大小通吃”。
当竞争者稍有动静，便采取“通吃”手法，一网打尽。
固龄玉牙膏一出，黑人牙膏即以大量广告加以封杀。
值得注意的是，领导者通常容易轻视新对手，认为别人都不成气候，等到觉醒时往往为时已晚。
可口可乐（CocaCola）、百事可乐（PepsiCola）占据了可乐市场，黑松可乐再出来时已尽失先机。
　　定位的法则是：行销竞赛的通吃原理和划船竞赛差不多，绝对不要让对手超过你的船身进入前面
的水域，因为你无法预测未来，你永远无法知道风将会往哪个方向吹。
领导者只有吃掉竞争者，才能永远领先在前，不管风往哪个方向吹。
　　有时领导者必须推出其他品牌，以削弱竞争者的力量。
黑松推出吉利果，以削弱华年达、万达的压力（请参考第二篇第8章《饮料市场争霸》中的“吉利果
小兵立大功”一节）。
宝洁公司推出一系列不同品牌的洗发精，包括海飞丝、飘柔、潘婷、沙宣等产品来垄断市场。
　　追随者的定位策略　　如果市场上已有先发品牌，但是还没有建立领导地位，追随者最好采取“
我也是”的定位策略。
可口可乐进入市场以后，百事可乐接踵而至；香吉士上市以后，百利紧跟在后，都能获得有利的市场
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地位。
　　时机是一个非常重要的因素，对于“我也是”的产品来说尤其重要。
大多数“我也是”的产品无法达到合理的销售目标，原因是太注重“更好”，而非“更快”。
换句话说，身居老二的公司通常认为要成功推出一个“我也是”的产品，就必须是“更好的”。
事实上，比领导者的产品更好并不够（有时甚至不需要），最重要的是在其领导地位尚未建立时即紧
随其后。
　　一旦市场上领导地位已经形成，接着而来的“我也是”产品就只有望尘兴叹的份了。
养乐多成功以后，健健美、亚当、夏娃这些乳酸菌饮料只有瞠乎其后。
翠果子领导市场后，金阳豆之豆、翠玉等同类果子商品再推出问世，已无法望其项背。
　　如果先发品牌已拥有强有力的立足点，你再想将你的商品在消费者心中的梯阶往上提升，将会非
常困难，除非你有非常的手段或定位策略。
成功的典型案例是美国爱维斯租车业“对抗竞争”的定位策略：“爱维斯在租车业只是老二，那为何
与我们同行？
因为我们更努力。
”（AvisisNo.2，whygowithus？
Becausewetryharder.）爱维斯在历经连续13年的亏本以后，终于承认自己只是老二，于是爱维斯才开始
赚钱。
　　爱维斯的“老二”定位策略，成功确认了身为老大哥的赫兹（Hertz）的定位，然后把它自己和赫
兹连结在一起（很多人不知道谁是老二），并成功运用人们同情弱者的心理。
如果一个企业确认自己不是老大，那么，它就愈早占据第二位愈好（当然，那不是一件容易的事情）
。
　　与领导者连结的定位策略另一个成功的例子是七喜的“非可乐”定位策略。
在美国，几乎每三瓶清凉饮料中，便有两瓶是可乐。
为了使产品和已存在于消费者心中的印象相连结，“非可乐”的定位使七喜成为可乐饮料的替代品。
今天，七喜已成为世界第三大清凉饮料公司。
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